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Komunikasi erat kaitannya dengan  kegiatan sehari-hari, komunikasi juga 
sering dikaitkan dalam kegiatan pemasaran. Pelaku bisnis dituntut untuk 
berinovasi dengan bisnisnya dengan mengikuti perkembang atau trend agar lebih 
unggul dan memberikan kesan yang berbeda dari pesaingnya. Sekarang ini 
banyak bermunculan bisnis makanan yang memanfaatkan trend dengan 
menggunakan akun media sosial seperti instagram untuk mengiklankan 
produknya. Media sosial  instagram adalah sebuah aplikasi berbagai foto dan 
video yang memungkinkan penggunanya mengambil foto, mengambil video, 
menerapkan filter digital, dan membagikannya ke berbagai layanan jejaring sosial, 
termasuk instagram itu sendiri. Northstar Cafe Medan termasuk salah satu bisnis 
yang aktif melakukan promosi melalui media sosial instagram. Tujuan penelitian 
ini adalah untuk mengetahui komunikasi pemasaran cafe melalui media sosial 
(studi kasus pada media sosial instagram story North Star Cafe Medan), lama 
penulisan ini melakukan penelitian adalah selama lebih kurang 2 (dua) bulan. 
Metode penelitian yang digunakan adalah metode kualitatif dengan pendekatan 
deskriptif. Narasumber dari penelitian ini sebanyak 5 orang yang terdiri dari 1 
manager dan 4 pengunjung. Hasil penelitian ini adalah komunikasi pemasaran 
melalui media sosial instagram story North Star Cafe kurang efektif karena 
pengunjung tersebut lebih mengenal North Star Cafe dari unggahan foto dan 
video yang mereka lihat di akun instagram North Star Cafe Medan. 
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1.1 Latar Belakang Masalah 
Komunikasi merupakan salah satu aspek terpenting namun juga kompleks 
dalam kehidupan manusia. Manusia sangat dipengaruhi oleh komunikasi yang 
dilakukannya dengan manusia lain, baik yang sudah dikenal maupun yang tidak 
dikenal sama sekali. Komunikasi yang efektif memungkinkan komunikator 
dengan komunikan mencapai pemahaman yang sama terhadap pesan yang 
disampaikan, sehingga proses feedback pun berjalan secara proposional. 
Komunikasi erat kaitannya dengan  kegiatan sehari-hari, komunikasi juga 
sering dikaitkan dalam kegiatan pemasaran. Pemasaran dimulai dengan 
pemenuhan kebutuhan manusia yang kemudian tumbuh menjadi keinginan 
manusia. Keinginan manusia akan produk barang dan jasa menarik perhatian para 
pemasar, sehingga mereka menggunakan daya upaya untuk mengingatkan, 
menginformasikan dan yang paling penting membujuk konsumen untuk 
melakukan pembelian. 
Proses dalam pemenuhan kebutuhan dan keinginan manusia inilah yang menjadi 
konsep pemasaran. Mulai dari pemenuhan produk (product), penetapan hargan 
(price), penempatan (place), dan mempromosikan produk (promotion). Pemasaran 
tidak hanya terpaku pada satu metode yaitu hanya dengan tatap muka saja, tetapi 
bisa juga dilakukan dengan komunikasi secara tidak langsung contohnya melalui 





Medan merupakan kota di Indonesia yang sangat menonjol perkembangan 
industri makanannya. Perkembangan kuliner di Kota Medan saat ini sedang 
mengalami kemajuan yang cukup pesat. Hal tersebut terlihat dari banyaknya 
perusahaan-perusahaan yang bergerak dibidang kuliner dari skala kecil, 
menengah, sampai besar.Pertumbuhan industri makanan di Kota Medan juga 
menuju ranah yang lebih spesifik, seperti noodle. Hal ini dapat dilihat dari 
banyaknya pelaku bisnis baru pada bidang tersebut yang bermunculan di Kota 
Medan. Hal ini membuat pesaing bisnis kuliner khususnya di bidang noodle di 
Kota Medan sangat ketat sehingga pelaku bisnis harus harus memiliki strategi 
yang tepat untuk dapat bersaing. Pelaku bisnis dituntut untuk berinovasi dengan 
bisnisnya dengan mengikuti perkembang atau trend agar lebih unggul dan 
memberikan kesan yang berbeda dari pesaingnya. Sekarang ini banyak 
bermunculan bisnis makanan yang memanfaatkan trend dengan menggunakan 
akun media sosial seperti instagram untuk mengiklankan produknya. 
Seperti yang kita ketahui media sosial merupakan suatu wadah dimana setiap 
orang dapat saling berhubungan atau saling berkomunikasi dan menyampaikan 
opini mereka tanpa ada yang melarang, tanpa ada batasan jarak, maupun ruang 
dan waktu. Media ini juga dapat membuat pengguna mengetahui berita atau 
fenomena yang terjadi lebih cepat dibandingkan memperoleh informasi melalui 
media massa lainnya seperti televisi maupun media cetak. Contoh media sosial 
yang berkembang pesat di masyarakat saat ini adalah Instagram. 
Media sosial  instagram adalah sebuah aplikasi berbagai foto dan video yang 





filter digital, dan membagikannya ke berbagai layanan jejaring sosial, termasuk 
instagram itu sendiri.  
Instagram sebagai media sosial memiliki beragam fitur yang menarik 
penggunanya untuk saling berinteraksi satu sama lain, adapun beragam fitur yang 
digunakan media sosial instagram yaitu berbagi foto, video, dan instagram story. 
Instagram story memiliki beragam fitur diantaranya video rewind, boomerang, 
dan live video. 
Pemasaran melalui media sosial instagram memiliki kelebihan dan kurangan 
untuk dijadikan sarana pemasaran. Kelebihan yang dilakukan pemasaran melalui 
media sosial instagram yaitu dapat memberikan gambaran yang rinci melalui foto 
produk atau juga memperkenalkan produk tersebut melalui video, dan kekurangan 
yang dilakukan pemasaran melalui media sosial instagram salah satunya hasil 
gambar produk tersebut tidak sesuai dengan gambar yang ada di instagram. 
Instagram sebagai media sosial di dunia maya memang dapat memudahkan 
follower (pengikut) untuk mengetahui update terbaru dari akun instagram yang 
diikuti nya, jadi meskipun tidak melihat langsung objek foto, jika hasil foto yang 
di upload di akun instagram tersebut menarik dan bagus pasti banyak followers 
yang mengikuti akun instagram tersebut, namun dalam hal individu atau 
pengguna instagram tidak dapat melihat langsung aktivitas dari masing-masing 
pengguna, para followers hanya dapat melihat update dari instagram itu sendiri. 
Northstar Cafe Medan merupakan salah satu cafe atau tempat yang diminati 
masyarakat Medan yang menyediakan menu noodle dengan beragam varian rasa. 





dijadikan sebagai salah satu spot untuk berfoto. Northstar Cafe Medan termasuk 
salah satu bisnis yang aktif melakukan promosi melalui media sosial instagram. 
Hal itu yang membuat Northstar Cafe  Medan banyak dikunjungi kalangan anak 
muda dan kalangan orangtua juga. Berdasarkan uraian tersebut, maka penulis 
tertarik melakukan penelitian tentang “Komunikasi Pemasaran Cafe Melalui 






















1.2 Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang yang telah dikemukakan di atas, maka perumusan 
masalah penelitian ini adalah “Bagaimana Komunikasi Pemasaran Pada Northstar 
Cafe Medan Melalui Media Sosial Instagram Story?”. 
1.3 Pembatasan Masalah 
Berdasarkan latar belakang yang dikemukakan di atas, maka pembatasan 
masalah penelitian ini dapat dikemukakan sebagai berikut: “Di fokuskan kepada 
pengunjung Cafe Northstar Medan”. 
1.4 Tujuan Penelitian 
Sesuai dengan pokok permasalahan yang telah diuraikan, maka tujuan 
penelitian ini adalah untuk mengetahui Komunikasi Pemasaran Cafe Melalui 
Media Sosial (Studi Kasus Pada Media Sosial Instagram Story North Star Cafe 
Medan). 
1.5 Manfaat Penelitian 
Manfaat yang di harapkan dari hasil penelitian ini adalah: 
1. Secara teoritis, hasil penelitian ini dapat menambahkan uraian-uraian yang 
bersifat teoritis serta karya ilmiah ini diharapkan dapat memberikan 
sumbangan pemikiran dan referensi bagi banyak orang tentang komunikasi 
khususnya Komunikasi Pemasaran Cafe Melalui Media Sosial (Studi Kasus 
Pada Media Sosial Instagram Story North Star Cafe Medan). 
2. Secara akademis, hasil penelitian ini diharapkan dapat menambahkan kajian 
tentang komunikasi khususnya Komunikasi Pemasaran Cafe Melalui Media 





Medan), serta sebagai syarat utama untuk memperoleh gelar sarjana bagi 
mahasiswa/i dan dapat memperkaya khasanah penelitian dikalangan FISIP 
UMSU serta menjadi sumber bacaan di lingkungan mahasiswa/i khususnya 
FISIP UMSU. 
3. Secara praktis, hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan masukan 
kepada berbagai pihak terkait dalam rangka membuat kebijakan tentang 
Komunikasi Pemasaran Cafe Melalui Media Sosial (Studi Kasus Pada Media 
Sosial Instagram Story North Star Cafe Medan). 
1.6 Sistematika Penelitian 
BAB I : PENDAHULUAN 
Bab ini terdiri dari beberapa sub-bab bagian dengan uraian masing-masing, 
yang terdiri dari Latar Belakang, Pembatasan Masalah, Rumusan Masalah, Tujuan 
Masalah, Manfaat Penelitian, dan Sistematika Penelitian. 
BAB II : URAIAN TEORITIS 
Bab ini menjelaskan teori yang relevan dengan masalah yang diteliti. Pada 
bab ini pula dimungkinkan mengajukan lebih dari satu teori atau data 
sekunder/tersier untuk membahas permasalahan yang terjadi di topik skripsi. 
BAB III : METODE PENELITIAN 
Bab ini mengungkapkan rancangan penelitian, prosedur penelitian, sampel, 
unit analisis, narasumber penelitian, teknik pengumpulan data dan analisi data, 







BAB IV:  HASIL PENELITIAN dan PEMBAHASAN 
Bab ini menguraikan hasil penelitian dan pembahasan selama melakukan 
penelitian. 
BAB V : PENUTUP  




















2.1.1 Pengertian Komunikasi 
Komunikasi atau “communication” berasal dari bahasa Latin “communis”. 
Communis atau dalam bahasa inggris yaitu “common” berarti sama. Apabila kita 
berkomunikasi “to communicate”, ini berarti bahwa kita berada dalam keadaan 
berusaha untuk menimbulkan suatu persamaan “commonness” dalam hal sikap 
dengan seseorang. Jadi, pengertian komunikasi adalah sebagai proses 
“menghubingi” atau “mengadakan perhubungan”. (Rosmawati, 2010: 17). 
Menurut Lasswell proses komunikasi dapat dijelaskan dengan sangat baik 
oleh pernyataan sederhana : “siapa mengatakan apa kepada siapa didalam dengan 
saluran apa dengan dampak apa”.  
Menurut Agus Hermawan komunikasi adalah suatu proses penyampaian 
informasi (pesan, ide, gagasan) dari satu pihak kepada pihak lain agar terjadi 
saling memengaruhi di antara keduanya. 
Jadi berdasarkan uraian diatas dapat disimpulkan bahwa komunikasi adalah 
penyampaian informasi yang dilakukan diantara dua orang atau lebih untuk 
mencapai tujuan tertentu. 
Komunikasi sebagai kata kerja (verb) dalam bahasa inggris, communicate, 
berarti untuk:  





2. Membuat tahu 
3. Membuat sama 
4. Mempunyai sebuah hubungan yang simpatik 
Menurut Daryanto (2011: 3) Adapun dalam kata benda (noun), 
Communication, berarti: 
1. Pertukaran Simbol, pesan-pesan yang sama dan informasi. 
2. Proses pertukaran di individu-individu melalui sistem simbol-simbol yang 
sama. 
3. Seni untuk mengeksoresikan gagasan-gagasan. 
4. Dan ilmu pengetahuan tentang pengiriman informasi. 
Jadi, Lingkup Komunikasi menyangkut persoalan-persoalan yang ada 
kaitannya dengan substansi interaksi sosial orang-orang dalam masyarakat, 
termasuk konten interaksi (Komunikan) yang dilakukan secara langsung maupun 
dengan menggunakan media komunikasi. 
2.1.2 Proses Komunikasi 
Proses komunikasi pada hakikatnya adalah proses penyampaian pikiran atau 
perasaan dalam seseorang (komunikator) kepada orang lain (komunikan). Pikiran 
itu juga bisa berupa gagasan, opini dan lain-lain yang dapat muncul dari 
dirinya.Perasaan biasanya keyakinan, kepastian, keragu-raguan, kekhawatiran, 





Menurut Sendjaja dalam Bungin (2001: 258), dalam tataran teoritis, paling 
tidak kita mengenal atau memahami komunikasi dari dua perspektif, yaitu 
perspektif kognitif dan perilaku. 
Komunikasi munurut  Colin Cherry dalam bungin (2001: 258), yang 
mewakili perspektif kognitif adalah penggunaan lambang-lambang (simbol) untuk 
mencapai kesamaan makna atau berbagai informasi tentang satu objek atau 
kejadian. Informasi adalah suatu (fakta, opini, gagasan) dari satu partisipan 
kepada partisipan lainnya melalui penggunaan kata-kata atau lambang lainnya. 
Jika pesan yang disampaikan diterima secara akurat, receiver akan memiliki 
informasi yang sama seperti yang dimiliki sender, oleh karena itu tindak 
komunikasi telah terjadi. 
Dalam kehidupan sehari-hari, proses komunikasi diawali oleh sumber 
(source) baik individu ataupun kelompok yang berusaha berkomunikasi dengan 
individu atau kelompok lainnya. 
Langkah pertama yang dilakukan sumber adalah ideation, yaitu penciptaan 
satu gagasan atau pemilihan seperangkat informasi untuk dikomunikasikan. 
Ideation ini merupakan landasan bagi suatu pesan yang akan disampaikan. 
Langkah kedua dalam penciptaan suatu pesan adalah encoding, yaitu sumber 
menerjemahkan informasi atau gagasan dalam wujud kata-kata, tanda-tanda atau 
lambang-lambang yang disengaja untuk menyampaikan informasi yang di 
harapkan mempunyai efek terhadap orang lain. Pesan atau message adalah alat-





bahasa tulisan ataupun perilaku nonverbal, seperti bahasa isyarat, ekspresi wajah 
atau gambar-gambar. 
Langkah ketiga dalam proses komunikasi adalah penyampaian pesan yang 
telah disandi (encode). Sumber menyampaikan pesan kepada penerima dengan 
cara berbicara, menulis, menggambar, atau pun melalui suatu tindakan tertentu. 
Pada langkah ketiga ini, kita mengenak istilah channel atau saluran, yaitu alat-alat 
untuk menyampaikan suatu pesan. 
Tahapan proses komunikasi menurut Cultip dan Center komunikasi yang 
efektif harus dilaksanakan dengan melalui 4 tahap dalam Widjaja (2010: 21-22) 
yaitu:  
a. Fact finding adalah mencari dan mengumpulkan fakta dan data sebelum 
seseorang melakukan kegiatan komunikasi. Untuk berbicara di 
depanmasyarakat perlu dicari fakta dan data tentang masyarakat tersebut 
keinginannya, komposisi dan seterusnya. 
b. Planning, dari fakta dan data dibuat sesuatu rencana tentang apa yang akan 
dikemukakan dan bagaimana mengemukakannya. 
c. Communicating, setelah planning disusun maka tahap selanjutnya adalah 
berkomunikasi. 
d. Evaluating, penilaian dan menganalisa kembali untuk setiap kali, hasil 








2.1.3 Unsur-unsur Komunikasi  
Komunikasi adalah proses penyampaian pesan dari seseorang kepada orang 
lain dengan tujuan untuk memengaruhi pengetahuan atau perilaku seseorang. Dari 
pengertian komunikasi yang sederhana ini, maka kita bisa mengatakan bahwa 
suatu proses komunikasi tidak akan berlangsung tanpa didukung oleh unsur-
unsur; pengirim (source), pesan (message), saluran/media (channel), penerima 
(receiver), dan akibat/pengaruh (effect). Unsur-unsur ini bisa juga disebut 
komponen atau elemen komunikasi (Cangara, 2014: 25). 
a. Sumber 
Semua peristiwa komunikasi akan melibatkan sumber sebagai pembuat atau 
pengirim informasi. Dalam komunikasi antar manusia, sumber bisa terdiri dari 
satu orang, tetapi bisa juga dalam bentuk kelompok misalnya partai, organisasi, 
atau lembaga. Sumber sering disebut pengirim, komunikator, atau dalam bahasa 
inggrisnya disebut source, sender, atau encoder. 
b. Pesan 
Pesan yang dimaksud dalam proses komunikasi adalah sesuatu yang 
disampaikan dengan cara tatap muka atau melalui media komunikasi. Isinya bisa 
berupa ilmu pengetahuan, hiburan, informasi, nasihat atau propaganda. Dalam 
bahasa inggris pesan biasanya diterjemahkan dengan kata message, content, atau 
information. 
c. Media 
Media yang dimaksud di sini ialah alat yang digunakan untuk memindahkan 





saluran atau media. Ada yang menilai bahwa media bisa bermacam-macam 
bentuknya, misalnya dalam komunikasi antarpribadi, panca indera dianggap 
sebagai media komunikasi. 
Selain indera manusia, ada juga saluran komunikasi seperti telepon, surat, 
telegram yang digolongkan sebagai media komunikasi antarpribadi. 
Dalam komunikasi massa, media adalah alat yang dapat menghubungkan 
antara sumber dan penerima yang sifatnya terbuka, di mana setiap orang dapat 
melihat, membaca, dan mendengarnya. Media dalam komunikasi massa dapat 
dibedakan atas dua macam, yakni media cetak dan media elektronik. Media cetak 
seperti halnya surat kabar, majalah, buku, leaflet, brosur, stiker, buletin, hand out, 
poster, spanduk, dan sebagainya. Sementara itu, media elektronik antara lain: 
radio, film, televisi, video recording, komputer, elekrtonik board, audio casette, 
dan semacamnya (Cangara, 2014: 27-28). 
d. Penerima 
Penerima adalah pihak yang menjadi sasaran pesan yang dikirim oleh 
sumber. Penerima bisa terdiri satu orang atau lebih, bisa dalam bentuk kelompok, 
partai, atau negara. 
Penerima biasa disebut disebut dengan berbagai macam istilah, seperti 
khalayak, sasaran, komunikan, atau dalam bahasa inggris disebut audience dan 
receiver. Dalam proses komunikasi telah dipahami bahwa keberadaan penerima 
adalah akibat karena adanya sumber. Tidak ada penerima jika tidak ada sumber. 
Penerima adalah elemen penting dalam proses komunikasi, karena dialah 





penerima, akan menimbulkan berbagai macam masalah yang sering kali menuntut 
perubahan, apakah pada sumber, pesan, atau saluran. 
Kenallah khalayakmu adalah prinsip dasar dalam berkomunikasi. Karena 
mengetahui dan memahami karakteristik penerima (khalayak), berarti suatu 
peluang untuk mencapai keberhasilan komunikasi. 
e. Pengaruh 
Pengaruh atau efek adalah perbedaan antara apa yang dipikirkan, dirasakan, 
dan dilakukan oleh penerima sebelum dan sesudah menerima pesan. Pengaruh ini 
bisa terjadi pada pengetahuan, sikap dan tingkah laku seseorang (De Fleur, 1982). 
Oleh karena itu, pengaruh bisa juga diartikan perubahan atau penguatan 
keyakinan pada pengetahuan, sikap, dan tindakan seseorang sebagai akibat 
penerimaan pesan. 
2.2 Komunikasi Pemasaran 
Komunikasi pemasaran adalah istilah yang digunakan untuk menerangkan 
arus informasi tentang produk dari pemasar sampai pada konsumen.Pemasar 
menggunakan iklan, pemasaran langsung, publisitas, promosi penjualan dan 
penjualan langsung untuk memberikan informasi yang mereka harapkan dapat 
mempengaruhi keputusan pembelian oleh konsumen. Sebaliknya, konsumen 
menggunakannya dalam proses pembelian untuk menghimpun informasi tentang 
ciri dan manfaat produk. (Machfoedz, 2010: 16) 
William G. Nickles dalam buku Amir Purba,dkk (2006: 126) mendefinisikan 
komunikasi pemasaran sebagai proses pertukaran informasi yang dilakukan secara 





Sutisna dalam Amir Purba, dkk (2006: 126-127) mengemukakan bahwa 
komunikasi pemasaran merupakan usaha untuk menyampaikan pesan kepada 
public terutama konsumen saran mengenai perbedaan produk di pasar. Kegiatan 
komunikasi pemasaran merupakan rangkaian kegiatan untuk mewujudkan suatu 
produk, jasa, ide, dengan menggunakan bauran pemasaran (marketing mix) yaitu 
iklan (advertising), penjualan tatap muka (personal selling), promosi penjualan 
(sales promotion), hubungan masyarakat dan publisitas (public relation and 
publicity) serta pemasaran langsung (direct marketing). 
Terence A. Shimp (2003: 4) mendefinisikan komunikasi pemasaran adalah 
aspek penting dalam keseluruhan misi pemasaran serta penentu suksesnya 
pemasaran. Komunikasi pemasaran juga dapat dipahami dengan menguraikan dua 
unsur pokoknya, yaitu komunikasi dan pemasaran. Komunikasi adalah proses 
pemikiran dan pemahaman yang disampaikan antar individu. Pemasaran adalah 
sekumpulan kegiatan dimana  perusahaan dan organisasi lainnya mentransfer 
nilai-nilai (pertukaran) antara mereka dengan pelanggannya. Komunikasi 
pemasaran adalah kegiatan komunikasi yang dilakukan oleh pembeli dan penjual. 
Selain itu juga merupakan kegiatan membantu dalam pengambilan keputusan 
dibidang pemasaran serta mengarahkan pertukaran agar lebih memuaskan dengan 
cara menyadarkan semua pihak untuk berbuat lebih baik. 
Menurut Terence A. Shimp (2003) bentuk-bentuk utama dari komunikasi 
pemasaran meliputi:  
1. Penjualan perorangan (personal selling) 





3. Promosi penjualan (sales promotional) 
4. Pemasaran sponsorship (sponsorship marketing) 
5. Publisitas (publicity) 
6. Komunikasi di tempat pembelian (point-of-purchase communication) 
2.3 Pemasaran 
Menurut American Marketing Association dalam Assauri (2014: 4) 
mengatakan pemasaran sebagai usaha untuk menyediakan dan menyampaikan 
barang dan jasa yang tepat kepada orang-orang yang tepat pada tempat dan waktu 
serta harga yang tepat dengan promosi dan komunikasi yang tepat. 
Menurut Hermawan (2012: 28) pemasaran adalah suatu proses dalam 
pemenuhan kebutuhan dan keinginan manusia yang menjadi konsep pemasaran. 
Mulai dari pemenuhan produk (product), penetapan harga (price), penempatan 
(place), dan mempromosi produk (promotion). 
Menurut Cannon, Perreault, dan McCarthy (2008: 8) pemasaran adalah suatu 
aktivitas yang bertujuan mencapai sasaran perusahaan, dilakukan dengan cara 
mengantisipasi kebutuhan pelanggan atau klien serta mengarahkan aliran barang 
dan jasa yang memenuhi kebutuhan pelanggan atau klien dari produsen. 
Kotler dalam Tjiptono & Chandra (2012: 3) pemasaran adalah proses sosial 
dan manajerial di mana individu dan kelompok mendapatkan apa yang mereka 
butuhkan dan inginkan melalui penciptaan dan pertukaran produk dan nilai satu 
sama lain.  
Pemasaran adalah mengembangkan, mempertahankan dan meningkatan 





sedemikian rupa sehingga tujuan masing-masing pihak bisa tercapai. Hal ini bisa 
diwujudkan melalui pertukaran dan pemenuhan janji yang saling menguntungkan. 
Pemasaran bertujuan untuk menjalin, mengembangkan, dan 
mengkomersialisasikan hubungan dengan pelanggan untuk jangka panjang 
sedemikian rupa sehingga tujuan masing-masing pihak dapat terpenuhi. Hal ini 
dilakukan melalui proses petukaran dan saling memenuhi janji. Pemasaran 
didefinisikan sebagai aktivitas individual dan organisasional yang memfasilitasi 
dan memperlancar hubungan pertukaran yang saling memuaskan dalam 
lingkungan yang dinamis melalui pengembangan, distribusi, promosi, dan 
penetapan harga barang, jasa, dan gagasan. (Tjiptono, 2012: 2) 
Pemasaran menurut Swastha (2005: 36) adalah sebuah falsafah bisnis yang 
menyatakan bahwa pemuasan kebutuhan dan konsumen merupakan syarat 
ekonomi dan sosial bagi kelangsungan hidup perusahaan. Menurut Tjiptono 
(2001: 219) Dalam pemasaran kita kenal ada tiga unsur dasar yaitu: 
1. Orientasi pada konsumen 
a. Menentukan kebutuhan pokok (basic needs) pembeli yang akan dilayani 
dan dipenuhi. 
b. Menentukan kelompok pembeli yang akan dilayani. 
c. Menentukan produk dan program pemasarannya. 
d. Mengadakan penelitian pada konsumen. 







2. Menyusun kegiatan secara integral (Integrated Marketing) 
Pengintegrasian kegiatan pemasaran berarti bahwa setiap orang dan setiap 
bagian dalam perusahaan turut berkepentingan dalam suatu usaha yang 
terkoordinir untuk memberikan kepuasan konsumen, sehingga tujuan perusahaan 
dapat terealisasi. 
3. Kepuasan konsumen (Consumer Satisfaction) 
Faktor kepuasan konsumen merupakan tujuan perusahaan. Dengan demikian 
perusahaan harus mendapatkan laba dengan cara memberikan kepuasan kepada 
konsumen. 
2.4 Strategi Pemasaran 
Menurut Tjiptono (2012: 193) strategi pemasaran merupakan rencana yang 
menjabarkan ekspetasi perusahaan akan dampak dari berbagai akivitas atau 
program pemasaran terhadap permintaan produk atau lini produknya di pasar 
sasaran tertentu. Perusahaan bisa menggunakan dua atau lebih program pemasaran 
secara bersamaan, sebab setiap jenis program (seperti periklanan, promosi 
penjualan, personal selling, layanan pelanggan, atau pengembangan produk) 
memiliki pengaruh yang berbeda-beda terhadap permintaan. 
Menurut Lamb, Hair, dan McDaniel (2001: 54) strategi pemasaran sebagai 
kegiatan menyeleksi dan penjelasan satu atau beberapa target pasar dan 
mengembangkan serta memelihara suatu bauran pemasaran yang akan 
menghasilkan kepuasan bersama dengan pasar yang dituju. Merancang strategi 
pemasaran yang kompetitif dimulai dengan melakukan analisis terhadap pesaing. 





diberikan oleh produk, harga, promosi dan distribusi (marketing mix) terhadap 
pesaing dekatnya. 
Sedangkan menurut Swastha dan Irawan (1999: 75) ada 5 konsep yang 
mendasari strategi pemasaran yaitu:  
1. Segmentasi Pasar 
Merupakan dasar untuk mengetahui bahwa setiap pasar terdiri dari beberapa 
segmen yang berbeda-beda. Dalam setiap segmen terdapat pembeli yang 
mempunyai kebutuhan, pola pembeli dan tanggapan yang berbeda dari berbagai 
macam penawaran tidak satupun perusahaan yang dapat mencapai pasar dengan 
memuaskan semua pembeli. Setiap segmen dari pasar tersebut mencerminkan 
kesempatan yang berbeda-beda. Sebelum perusahaan menempatkan dirinya pada 
segmen-segmen tersebut maka harus terlebih dahulu mempelajari kesempatan 
yang ada. Dan akan lebih baik jika perusahaan dapat menemukan cara baru dalam 
mengadakan segmentasi pasar. 
2. Penentuan Posisi Pasar 
Marketing Positioning, bahwa perusahaan berusaha memilih pola konsentrasi 
pasar khusus yang dapat memberi kesempatan maksimum untuk mencapai tujuan 
sebagai pelopor. Perusahaan baru dapat beroperasi setelah memperoleh posisi 
tertentu di pasar. Oleh karena itu harus menentukan sasaran pasarnya. 
Menurut Kasali (2007: 538-542) bahwa ada beberapa strategi positioning 
yang dapat di implementasikan antara lain: 
a. Positioning berdasarkan perbedaan produk. 





c. Positioning berdasarkan pemakaian. 
d. Positioning berdasarkan kategori produk. 
e. Positioning berdasarkan pesaingan. 
f. Positioning berdasarkan imajinasi. 
3. Strategi Memasuki Pasar 
Konsep ketiga yang mendasari strategi pemasaran adalah menentukan 
bagaimana memasuki segmen pasar yang dituju. Beberapa cara memasuki segmen 
pasar yang dituju adalah:  
a. Membeli Perusahaan lain. 
b. Berkembang Sendiri. 
c. Kerja sama dengan Perusahaan lain. 
4. Strategi Marketing Mix 
Konsep pengembangan strategi pemasaran yang keempat barkaitan dengan 
bagaimana menetapkan penawaran pada segmen pasar tertentu. Kegiatan dalam 
pemasaran ini sebenarnya menyangkut empat jenis tindakan, yaitu tindakan 
mengenai produk, harga, promosi, dan distribusi. Kombinasi dari strategi produk, 
harga, promosi, dan distribusi dalam mencapai tujuan pemasaran dinamakan 
Marketing Mix. 
5. Strategi Penentuan Waktu 
Bila perusahaan telah menemukan kesempatan yang baik kemudian 
menetapkan tujuan, dan mengembangkan suatu strategi pemasaran ini bukan 





mengalami kegagalan dalam mencapai tujuan apabila bergerak terlalu cepat atau 
terlalu lambat. (Swastha & Irawan, 1999: 80). 
2.5 Komunikasi Massa 
Pengertian komunikasi massa menurut (Nurudin, 2007: 3-4) adalah 
komunikasi melalu media massa (media cetak dan elektronik). Sebab awal 
perkembangannya saja, komunikasi massa berasal dari pengembangan kata media 
of massa communication (media komunikasi massa). Media massa yang 
dihasilkan dari teknologi modern. Hal itu perlu ditekankan sebab ada media bukan 
massa yakni media tradisional seperti kentongan, angklung, gamelan dan lain-lain. 
Disini jelas media massa menunjuk pada hasil produk teknologi modern sebagai 
saluran komunikasi massa. 
a. Komunikator cenderung berada atau beroperasi dalam sebuah organisasi yang 
kompleks yang mungkin membutuhkan biaya yang besar (Apriadi, 2013: 15). 
Hal tersebut perlu dijelaskan sebab diantara para cendikiawan – antara lain 
Everett M. Roger – ada yang mengatakan bahwa selain media massa modern 
terdapat media massa traditional, di antaranya teater rakyat, juru dongeng 
keliling, dan juru pantun. Bila Rogers mengatakan bahwa teater rakyat adalah 
media massa traditional, barangkali masih dapat diterima. Akan tetapi, jika ia 
mengatakan bahwa juru dongeng keliling dan juru pantun juga media massa 
traditional, sungguh membingungkan bagi para ahli komunikasi umumnya, juru 
dongeng dan juru pantun adalah jelas komunikator, dan medianya dalam hal ini 





Maka komunikasi massa memiliki ciri-ciri khusus yang disebabkan oleh 
sifat-sifat komponennya. Ciri-cirinya adalah sebagai berikut: 
1. Komunukasi massa berlangsung satu arah 
2. Komunikator pada komunikasi massa melembaga. 
3. Pesan pada komunikasi massa bersifat umum 
4. Media komunikasi massa menimbulkan keserempakan 
5. Komunikan komunikasi massa bersifat heterogen 
2.6 Media Massa 
Menurut Cangara media massa adalah alat yang digunakan dalam 
penyampaian pesan-pesan dari sumber kepada khalayak (menerima) dengan 
menggunakan alat-alat komunikasi mekanis seperti surat kabar, film, radio dan 
Televisi. (2014: 134) 
Menurut Tamburaka (2012: 13) media massa merupakan sarana penyampaian 
komunikasi dan informasi yang melakukan penyebaran informasi secara massal 
dan dapat diakses oleh masyarakat secara luas pula. Sedangkan informasi massa 
merupakan informasi yang diperuntukkan kepada masyarakat secara massal, 
bukan informasi yang hanya boleh dikonsumsi oleh pribadi. Dengan demikian, 
maka informasi massa adalah milik publik, bukan ditujukan kepada individu 
masing-masing. Adapun peran gatekeeper adalah penyeleksi informasi, dimana 
dalam kegiatan komunikasi massa sejumlah peran dijalankan dalam organisasi 
media massa. Merekalah yang kemudian menyeleksi setiap informasi yang akan 





memperluas, membatasi, informasi yang akan disiarkan. Mereka adalah para 
wartawan, desk, surat kabar, editor, dan sebagainya. 
Adapun media massa adalah institusi yang menghubungkan seluruh unsur 
masyarakat satu dengan lainnya dengan melalui produk media massa dihasilkan. 
Secara spesifik institusi media massa adalah: 
1. Sebagai saluran produksi dan distribusi konten simbolis. 
2. Sebagai institusi publik yang bekerja sesuai aturan yang ada. 
3. Keikutsertaan baik sebagai pengirim atau penerima sukarela. 
4. Menggunakan standar professional dan birokrasi. 
5. Media sebagai perpaduan antara kebebasan dan kekuasaan. 
Prinsip Dasar dari National Association for Media Literacy Educations’s 
(2007) adalah sebagai berikut: 
1. Semua Pesan media “dibangun”. 
2. Setiap media memiliki karakteristik, kekuatan dan keunikan “membangun 
bahasa” yang berbeda. 
3. Pesan media diproduksi untuk suatu tujuan. 
4. Semua pesan media berisi penanaman nilai dan tujuan yang ingin dicapai. 
5. Manusia menggunakan kemampuan, keyakinan, dan pengalaman mereka untuk 
membangun sendiri arti pesan media . 
6. Media dan pesan media dalam memengaruhi keyakinan, sikap, nilai, perilaku, 
dan protes demokrasi. 
Pesan berupa berita, liputan khusus dan sebagainya merupakan sesuatu yang 





setiap pesan yang diterampilkan yakni ada nilai-nilai yang ingin ditanamkan 
dalam benak para pemirsa televisi dan pembaca surat kabar. Karena pada 
hakikatnya manusia memiliki pengharapan dan kemampuan menyerap pesan itu 
secara kognisi.Perubahan kognitif dalam pikiran individu dapat memengaruhi 
pula perubahan sikap dan perilaku kita dalam memandang dan memahami dunia 
ini. 
Tidak hanya itu media massa bukan sebagai sarana informasi yang 
menyampaikan berita secara actual (baru) dan factual (apa adanya) tetapi lebih 
dari itu mereka mencoba membangun suatu nilai dalam pikiran kita dalam benak 
kita. Semua itu hanya dapat dilakukan jika pesan itu dapat dikemas dengan baik 
dan dapat dicerap oleh kemampuan kognisi kita. 
2.7 Media Sosial 
Media sosial adalah sebuah media online, dengan para penggunanya bisa 
dengan mudah  berpartisipasi, berbagi, dan menciptakan isi meiputi blog, jejaring 
sosial, wiki, forum, dan dunia virtual. Blog, jejaring sosial dan wiki merupakan 
bentuk media sosial yang paling umum digunakan oleh masyarakat di seluruh 
dunia. Pendapat lain mengatakan bahwa media sosial adalah media online yang 
mendukung interaksi sosial dan media sosial menggunakan teknologi berbasis 
website yang mengubah komunikasi menjadi dialog interaktif. 
Andreas Kaplan dan Michael Haenlein mendefinisikan media sosial sebagai 
“sebuah kelompok aplikasi berbasis internet yang membangun di atas dasar 
ideology dan teknologi Web 2.0, dan yang memungkinkan penciptaan dan 





Jejaring sosial merupakan situs dimana setiap orang bisa membuat web page 
pribadi, kemudian terhubung dengan teman-teman untuk berbagi informasi dan 
berkomunikasi. Jejaring sosial terbesar antara lain Facebook, Myspace, dan 
Twitter. 
 Jika media tradisional menggunakan media cetak dan media broadcast, maka 
media sosial menggunakan internet. Media sosial mengajak siapa saja yang 
tertarik untuk berpartisipasi dengan memberi konstribusi dan feedback secara 
terbuka, memberi komentar, serta membagi informasi dalam waktu yang cepat 
dan tak terbatas. 
Saat teknologi internet dan mobile phone semakin maju media sosial pun ikut 
tumbuh dengan pesat. Kini untuk mengakses facebook atau twitter misalnya, bisa 
dilakukan dimana saja dan kapan saja hanya dengan menggunakan sebuah mobile 
phone. Demikian cepatnya orang bisa mengakses media sosial mengakibatkan 
terjadinya fenomena besar terhadap arus informasi tidak hanya di negara-negara 
maju, tetapi juga di Indonesia. Karena kecepatannya media sosial juga mulai 
tampak menggantikan peranan media massa konvensional dalam menyebarkan 
berita-berita. 
Pesatnya perkembangan media sosial kini dikarenakan semua orang seperti 
bisa memiliki media sendiri. Jika untuk memiliki media tradisional seperti 
televisi, radio, atau Koran dibutuhkan modal yang besar dan tenaga kerja yang 
banyak, maka lain halnya dengan media. Seorang pengguna media sosial bisa 
mengakses menggunakan sosial media dengan jaringan internet bahkan yang 





sendiri tanpa karyawan. Kita sebagai pengguna sosial media dengan bebas bisa 
mengedit, menambahkan, memodifikasi baik tulisan, gambar, video, grafis, dan 
berbagai model content lainnya. 
Media sosial mempunyai ciri-ciri, yaitu sebagai berikut: 
1. Pesan yang di sampaikan tidak hanya untuk satu orang saja namun bisa 
keberbagai banyak orang contohnya pesan memalui SMS ataupun internet. 
2. Pesan yang di sampaikan bebas, tanpa harus melalui suatu gatekeeper. 
3. Pesan yang di sampaikan cenderung lebih cepat di banding media lainnya dan 
penerima pesan yang menentukan waktu interaksi. 
Shirky (2008) media sosial dan juga perangkat lunak sosial merupakan alat 
untuk meningkatkan kemampuan pengguna untuk berbagi (to share), bekerjasama 
untuk memperluas informasi secara searah.Tahun 2001, muncul Ryze.com yang 
berperan untuk memperbesar jejaring bisnis. Tahun 2002, muncul Friendster 
sebagai situs anak muda untuk saling berkenalan dengan pengguna lain. Tahun 
2003, muncul situs sosial interaktif lain menyusul kemunculan Friendster, FlickR, 
Youtube, dan Myspace. 
Hingga akhir tahun 2005, Friendster dan Myspace merupakan situs jejaring 
sosial yang paling diminati. Lalu para pengguna media sosial beralih ke Facebook 
yang sebenarnya telah di buat pada tahun 2010, perusahaan Burbn, Inc adalah 
perusahaan teknologi startup yang hanya berfokus kepada pengembangan aplikasi 
untuk telepon genggam. Pada awalnya Burbn, Inc. sendiri memiliki fokus yang 
terlalu banyak di dalam HTML5 peranti bergerak, namun CEO kedua Kevin 





Setelah satu minggu mereka mencoba membuat sebuah ide yang bagus, pada 
akhirnya mereka membuat sebuah versi pertama dari Burbn, namun di dalamnya 
masih terdapat beberapa hal yang belum sempurna. Versi Burbn yang sudah final,  
aplikasi yang sudah dapat digunakan di iPhone yang isinya terlalu banyak dengan 
fitur - fitur. Sulit bagi  Kevin Systrom dan Mike Krieger untuk mengurangi fitur - 
fitur yang ada, dan memulai lagi dari awal, namun akhirnya mereka hanya 
memfokuskan pada bagian foto, komentar dan juga kemampuan untuk menyukai 
sebuah foto. Itulah yang akhirnya menjadi sebuah aplikasi Instagram. (Sumber: 
Wikipedia.com/Sejarah.Instagram) 
A.  Pengertian Instagram 
Instagram adalah sebuah aplikasi berbagi foto yang memungkinkan pengguna 
mengambil foto, menerapkan filter digital, dan membagikannya ke berbagai 
layanan jejaring sosial, termasuk milik instagram sendiri. Satu fitur yang unik di 
Instagram adalah memotong foto yang menjadi bentuk persegi, sehingga terlihat 
seperti hasil kamera kodak Instamatic dan polaroid. Hal ini berbeda dengan rasio 
aspek 4 : 3 yang umumnya digunakan oleh kamera pada kamera peranti bergerak. 
(http://id.wikipedia.org/wiki/Instagram) 
B.  Nama Instagram 
Instagram berasal dari keseluruhan fungsi aplikasi ini. Kata “Insta” berasal 
dari kata “instan”, seperti kamera polaroid yang pada masanya lebih di kenal 
dengan sebutan “foto instan”. Instagram juga dapat menampilkan foto-foto 
ssecara instan, seperti polaroid di dalam tampilannya. Sedangkan kata “Gram’ 





orang lain dengan cepat. Sama halnya dengan instagram yang dapat mengunggah 
foto dengan menggunakan jaringan internet, sehingga informasi yang ingin di 
sampaikan dapat di terima dengan cepat. Oleh karena itulah Instagram merupakan 
lakuran dari kata instan dan telegram.04, tetapi baru saja booming pada tahun 
2006. 
C. Fasilitas Instagram 
Banyaknya pengguna instagram tidak terlepas dari fasilitas atau fitur – fitur 
yang dimiliki oleh instagram tersebut. Secara berurutan, fitur – fitur instagram 
dikemukakan sebagai berikut. 
1. Pengikut/Follower 
Pengikut juga menjadi salah satu unsur yang penting, dan jumlah tanda suka 
dari para pengikut sangat mempengaruhi apakah foto dapat menjadi sebuah foto 
yang populer atau tidak. 
2. Mengunggah Foto 
Kegunaan utama dari instagram adalah sebagai tempat untuk mengunggah dan 
berbagai foto – foto kepada pengguna lainnya. Foto yang ingin diunggah dapat 
diperoleh melalui kamera device ataupun foto – foto yang ada di album foto 
device. 
3. Kamera 
Penggunaan kamera melalui instagram juga dapat langsung menggunakan 
efek – efek filter foto yang ada, untuk mengatur warna foto, tingkat kecerahan, 






4. Filter Foto 
Pada versi awalnya, Instagram memiliki 15 efek foto (filter) yang dapat 
digunakan oleh para pengguna pada saat mereka hendak menyunting fotonya, 
sebelum mengunggah sebuah foto, para pengguna dapat memasukkan judul atau 
caption untuk menamai foto tersebut sesuai dengan apa yang ada dipikiran para 
pengguna. 
5. Arroba  
Seperti Twitter dan juga Facebook, Instagram juga memiliki fitur yang dapat 
digunakan penggunanya untuk menyinggung pengguna lainnya dengan 
menambahkan tanda Arroba (@) dan memasukkan nama akun Instagram dari 
pengguna tersebut. 
6. Publikasi Kegiatan Sosial 
Sebagaimana media sosial lainnya, Instagram menjadi sebuah media untuk 
memberitahukan suatu kegiatan sosial dalam cakupan lokal ataupun mancanegara. 
Cara yang digunakan untuk mengikuti hal ini adalah menggunakan label 
Instagram. 
7. Publikasi Organisasi 
Di dalam Instagram juga banyak organisasi – organisasi dan perusahaan – 
perusahaan yang mempublikasikan produk mereka. Contohnya saja seperti 
Starbucks, McDonald, dan lain – lain. 
8. Jejaring Sosial 
Dalam berbagi foto, para pengguna juga tidak hanya dapat membaginya di 





sosial lainnya seperti Facebook, Twitter, Foursquare, Tumblr, dan Flickr yang 
tersedia di halaman Instagram untuk membagi foto tersebut. 
9. Tanda Suka 
Instagram juga memiliki sebuah fitur tanda suka yang fungsinya memiliki 
kesamaan dengan yang disediakan Facebook, yaitu sebagai penanda bahwa 
pengguna yang lain menyukai foto yang telah diunggah. 
10. Popular  
Bila sebuah foto masuk kedalam halaman popular, yang merupakan tempat 
kumpulan dari foto – foto popular dari seluruh dunia saat itu. Secara tidak 
langsung foto tersebut akan menjadi suatu hal yang dikenal oleh masyarakat 
mancanegara, sehingga jumlah pengikut juga dapat bertambah lebih banyak. 
11. Peraturan Instagram 
Sebagai  tempat untuk mengunggah foto – foto dari masyarakat umum, ada 
beberapa peraturan tersendiri dari instagram, agar para pengguna tidak 
mengunggah foto – foto yang tidak sesuai dengan peraturan. 
12. Instagram Story 
Banyaknya pilihan fitur dalam Instagram menjadi unsur yang mampu menarik 
minat masyarakat untuk menggunakan Instagram, siapa saja dan dimana saja jika 
terakses dengan internet dapat berbagai pesan baik yang berbentuk verbal dan non 
verbal. Melalui media sosial Instagram seseorang juga dapat menggunakan media 
sosial Instagram sebagai untuk melakukan aktifitas sosial maupun ekonomi dan 






D. Pertumbuhan Media Sosial 
Pesatnya perkembangan media sosial kini dikarenakan semua orang seperti 
bisa memiliki media sendiri. Jika untuk memiliki media tradisional seperti 
televisi, radio, atau Koran dibutuhkan modal yang besar dan tenaga kerja yang 
banyak, maka lain halnya dengan media. Seorang pengguna media sosial bisa 
mengakses menggunakan media sosial dengan jaringan internet bahkan yang 
aksesnya lambat sekalipun, tanpa biaya besar, tanpa alat mahal dan dilakukan 
sendiri tanpa karyawan. Pengguna media sosial dengan bebas bisa mengedit, 
menambahkan, memodifikasi baik tulisan, gambar, video, grafis, dan berbagai 
model content lainnya. 
E.  Peran dan fungsi media sosial 
Media sosial merupakan alat promosi bisnis yang efektif karena dapat diakses 
oleh siapa saja, sehingga jaringan promosi bisa lebih luas. Media sosial menjadi 
bagian yang sangat diperlukan oleh pemasaran bagi banyak perusahaan dan 
merupakan salah satu cara terbaik untuk menjangkau pelanggan dan klien. Media 
sosial seperti blog, facebook, twitter, dan youtube memiliki sejumlah manfaat 
bagi perusahaan dan lebih cepat dari media konvensional seperti media cetak dan 
iklan Televisi, dan brosur. 
Media sosial memiliki kelebihan dibandingkan dengan media konvensional, 
antara lain: 
1. Kesederhanaan  
Dalam sebuah produksi media konvensional dibutuhkan keterampilan tingkat 





mudah digunakan, bahkan untuk orang tanpa dasar TI pun dapat mengaksesnya, 
yang dibutuhkan hanyalah computer dan koneksi internet. 
2. Membangun Hubungan  
Sosial media menawarkan kesempatan tak tertandingi untuk berinteraksi 
dengan pelanggan dan membangun hubungan. Perusahaan mendapatkan sebuah 
feedback langsung, ide, pengujian dan mengelola layanan pelanggan dengan 
cepat.Tidak dengan media tradisional yang tidak dapat melakukan hal tersebut, 
media tradisional hanya melakukan komunikasi satu arah. 
3. Jangkauan Global 
Media tradisional dapat menjangkau secara global tetapi tentu saja dengan 
biaya sangat mahal dan memakan waktu. Melalui media sosial, bisnis dapat 
mengkomunikasikan informasi dalam sekejap, terlepas dari lokasi 
geografis.Media sosial juga memungkinkan untuk menyesuaikan konten anda 
untuk setiap segmen pasar dan memberikan kesempatan bisnis untuk 
mengirimkan pesan ke lebih banyak pengguna. 
4. Terukur  
Dengan sistem tracking yang mudah, pengirim pesan dapat terukur, sehingga 
perusahaan langsung dapat mengetahui efektifitas promosi.Tidak demikian 
dengan media konvensional yang membutuhkan waktu yang lama. 
Adapun funsi dari media sosial, ketika kita mendefinisikan media sosial 
sebagai sistem komunikasi maka kita harus mendefinisikan fungsi-fungsi terkait 






1. Administrasi  
Pengorganisasian profil karyawan perushaan dalam jaringan sosial yang 
relevan dan relative dimana posisi pasar anda sekarang. Pembentukan pelatihan 
kebijakan media sosial, dan pendidikan untuk semua karyawan pada panggunaan 
media sosial. Pembentukan sebuah blog organisasi dan integrasi konten dalam 
masyrakat yang relevan.Riset pasar untuk menemukan pasar anda. 
2. Mendengarkan dan Belajar 
Pembuatan sistem pemantuan untuk mendengarkan apa saja yang pasar anda 
inginkan, apa yang relevan dengan mereka. 
3. Berpikir dan Perencanaan 
Dengan melihat tahap 1 dan 2, bagaimana anda akan tetap didepan pasar dan 
bagaimana anda berkomunikasi ke pasar. Bagaimana teknologi sosial 
meningkatkan efisiensi operasional hubungan pasar. 
4. Pengukuran  
Menetapkan langkah-langkah efektif sangat penting untuk mengukur apakah 
metode yang digunakan, isi dibuat dan alat yang anda gunakan efektif dalam 
meningkatkan posisi. 
2.8 Iklan 
Menurut Bungin (2011: 79) iklan adalah bagian penting dari serangkaian 
kegiatan mempromosikan produk yang menekankan unsur citra. Dengan 
demikian, objek iklan tidak sekedar tampil dalam dalam wajah yang utuh, akan 





dibandingkan dengan produk itu sendiri. Pada proses ini cita produk diubah 
menjadi citra produk. 
Perjalanan mengubah cita menjadi citra, adalah persoalan interaksi simbolis 
di mana objek iklan dipertontonkan. Fokus perhatian pada makna dan simbolis 
konsumen iklan yang ditampilkan dalam iklan itu sendiri, di mana simbol - simbol 
budaya dan kelas sosial menjadi bagian dominan dalam kehidupannya. 
Menurut Fowles dalam bungin (2011: 79), iklan adalah bagian dari  budaya 
popular. Jib Fowles mengatakan, banyak iklan menggunakan atribut budaya 
popular, menggunakan kategori yang berbeda dari makna simbolis budaya 
tersebut. Berbagai iklan komersil, cenderung memperlihatkan budaya instan. 
Perkembangan iklan juga tidak terlepas dari budaya popular, sehingga umur 
barang-barang atau produksi instan juga tergantung pada seberapa jauh barang itu 
popular di masyarakat. Jib Flowles mengatakan, memahami popularitas dalam 
budaya populer, pertama harus mempertanyakan bagaimana argumentasi individu 
terhadap budaya tersebut, kemudian bagaimana audiens melihat budaya itu. 
Menurut Jefkins dalam bungin (2011: 109) secara garis besar bentuk-bentuk 
iklan terdiri dari beberapa jenis yang digolongkan menjadi tujuh kategori utama, 
yakni: 
1. Iklan Konsumen 
2. Iklan Antarbisnis 
3. Iklan Perdagangan 
4. Iklan Eceran 





6. Iklan Langsung 


























3.1 Jenis Penelitian 
Adapun jenis penelitian yang digunakan adalah metode deskriptif dengan 
pendekatan kualitatif. Metode deskriptif adalah suatu metode dalam meneliti 
status kelompok manusia, suatu objek, suatu kondisi, suatu sistem pemikiran, atau 
pun suatu kelas pemikiran pada masa sekarang. Menurut Bogman dan Taylor 
dalam Moleong (2007: 7), penelitian deskriptif kualitatif akan menghasilkan data 
deskriptif berupa kata-kata atau lisan dari orang-orang dan perilaku yang dapat 
diamati. 
Menurut Rakhmat (2006: 63), Penelitian kualitatif adalah penelitian yang 
dilakukan dengan menggunakan pernyataan-pernyataan dan data yang sifatnya 
hanya menggolongkan. Definisi tersebut dapat diambil kesimpulan bahwa 
penelitian dengan menggunakan metode kualitatif merupakan sebuah prosedur 
yang pergantung pada pengamatan manusia dalam kawasannya, serta orang-orang 
dalam kawasan yang diteliti, dengan menghasilkan data yang bersifat 
menggambarkan sesuatu hal apa adanya, berupa kata-kata tertulis atau lisan. 
3.2 Kerangka Konsep 
Kerangka konsep adalah sebuah kerangka berpikir yang di jadikan sebagai 
landasan dalam momentum perspektif penelitian. Adapun kerangka konsep dalam 







Kerangka Konseptual Penelitian 
 
3. Definisi Konsep 
Sumber: Hasil Olahan, 2018 
Konsep adalah istilah yang mengekspresikan sebuah ide abstrak yang 
dibentuk dengan menggeneralisasikan objek atau hubungan fakta-fakta yang 
diperoleh dari pengamatan. Menurut Bungin mengartikan konsep sebagai 
generalisasi dari sekelompok fenomena tertentu yang dapat di pakai untuk 
menggambarkan berbagai fenomena yang sama. Sedangkan Kerlinger menyebut 
konsep sebagai abstraksi yang dibentuk dengan menggeneralisasikan hal-hal 
khusus. Jadi konsep merupakan sejumlah ciri atau standar umum suatu objek. 
(Kriyanto, 2006: 17) 
Adapun yang menjadi definisi konsep dalam kerangka konsep di atas adalah:  
1. Pemasaran melalui media sosial Instagram adalah usaha bagian pemasaran 
perusahaan atau humas instansi untuk membuat tulisan, gambar, video, grafik, 
atau postingan di akun media sosial Instagram guna mempromosikan produk-
produknya. 
2. Intensitas penggunaan media sosial Instagram maksudnya adalah aktivitas yang 
dilakukan Northstar cafe dalam menampilkan beragam aktivitas di media sosial 
Instagram dengan skala tertentu secara berulang. 
Pemasaran melalui media 
sosial Instagram story 
Intensitas penggunaan 
media sosial Instagram 







3. Komunikasi Pemasaran adalah sarana di mana perusahaan berusaha 
menginformasikan, membujuk, dan mengingatkan konsumen secara langsung 
maupun tidak langsung tentang produk dan merek yang dijual. 
3.3 Kategorisasi 
Kategorisasi menunjukan bagaiamana caranya mengukur suatu variable 
penelitian sehingga diketahui dengan jelas apa yang menjadi kategorisasi 
penelitian pendukung untuk analisis dari variable tersebut. Kategorisasi dalam 




· Pemasaran melalui media sosial 
instagram 
· Promosi melalui fitur Instagram 
 
· Intensitas penggunaan media 
sosial instagram 
· Jeda/durasi promosi di media sosial 
 
· Komunikasi pemasaran · Strategi/perencanaan 
 
 







Adapun penjelasan mengenai masing-masing kategori diatas adalah sebagai 
berikut: 
· Promosi melalui fitur Instagram maksudnya adalah Northstar Cafe Medan 
melakukan promosi melalui Instagram dengan menggunakan fitur Instagram 
Story. 
· Jeda/durasi promosi di media sosial adalah seberapa sering Northstar Cafe 
Medan menggunakan Instagram untuk melakukan kegiatan promosi seperti 
membuat video dan foto kegiatan cafe tersebut. 
· Strategi/perencanaan maksudnya adalah bagaimana Northstar Cafe Medan 
menarik minat konsumen agar tertarik dengan produk-produk yang ditawarkan 
oleh Northstar Cafe Medan. 
3.4 Informan atau Narasumber 
Narasumber dalam penelitian ini adalah pemilik dan pengunjung Northstar 
Cafe Medan. 
3.5 Teknik Pengumpulan Data 
Metode pengumpulan data adalah cara-cara yang penulis gunakan untuk 
mengumpulkan data. Dalam penelitian ini, penulis menggunakan beberapa teknik 
pengumpulan data, yaitu : 
3.5.1 Wawancara 
Menurut Martono (2016: 85) wawancara merupakan metode pengumpulan 
data dengan cara peneliti mengajukan pertanyaan secara lisan kepada seseorang 
(informan atau responden). Selama melakukan wawancara peneliti dapat 





kuesioner (dalam penelitian survei). Ada kalanya seorang peneliti melakukan 
proses wawancara secara sembunyi-sembunyi sehingga orang yang diwawancarai 
tidak menyadari bahwa ia sedang menjadi objek sebuah penelitian.  
Menurut Kartono wawancara adalah suatu percakapan yang diarahkan pada 
suatu masalah tertentu: ini merupakan proses tanya jawab lisan, dimana dua orang 
atau lebih berhadap-hadapan secara fisik. Gunawan (2013: 160) 
Tubbs dan Moss (2000) mengatakan wawancara/ interview adalah suatu 
proses komunikasi dyodik relasional dengan tujuan yang serius dan ditetapkan 
terlebih dahulu, dirancang untuk mempertukarkan perilaku dan melibatkan tanya 
jawab, atau suatu percakapan berdasarkan suatu maksud. (Hubeis, Kartika & 
Dhewi 2012: 115) 
3.5.2 Observasi 
Observasi merupakan sebuah proses pengamatan menggunakan pancaindra 
kita. Seorang peneliti dapat melakukan observasi dengan berbagai cara. Ia dapat 
kondisi masyarakat yang menjadi tempat penelitiannya. Peneliti ilmu sosial dapat 
menggunakan mata, telinga, dan kulitnya agar dapat menggambarkan hiruk pikuk 
suasana siang di sebuah kota besar yang sangat panas, atau menggambarkan 
kesunyian sebuah desa yang dingin.  
Menurut Ghony & Almanshur (2014: 165) metode observasi (pengamatan) 
merupakan sebuah teknik pengumpulan data yang mengharuskan peneliti turun ke 
lapangan mengamati hal-hal yang berkaitan dengan ruang, tempat, pelaku, 






3.5.3 Dokumentasi  
Menurut Martono (2016: 87) dokumentasi merupakan sebuah metode 
pengumpulan data yang dilakukan dengan mengumpulkan berbagai dokumen 
yang berkaitan dengan masalah penelitian. Dokumen ini dapat berupa hasil 
penelitian, foto-foto atau gambar, buku harian, undang-undang, hasil karya 
seseorang dan sebagainya. Dapat pula hanya menjadi data penunjang dalam 
mengeksplorasi masalah penelitian. 
3.6 Teknik Analisis Data 
3.6.1 Reduksi Data 
Proses reduksi data merupakan proses berpikir sensitif yang memerlukan 
kecerdasan dan keluasan dan kedalaman wawasan yang tinggi. Data yang 
diperoleh dari lapangan jumlahnya cukup banyak, maka dari itu perlu dicatat 
secara teliti dan rinci. Semakin lama penulis ke lapangan, maka jumlah data 
semakin banyak.Untuk itu perlu melakukan reduksi data.Reduksi data berarti 
merangkum, memilih hal-hal yang pokok, memfokuskan pada hal-hal yang 
penting. Dengan demikian data yang telah direduksi akan memberikan gambaran 
yang lebih jelas, dan mempermudah penulis untuk melakukan pengumpulan data. 
3.6.2 Penyajian Data 
Penyajian data merupakan proses yang akan dilakukan setelah mereduksi 
data. Dalam penelitian kualitatif penyajian data bisa dilakukan dalam bentuk 







3.6.3 Penarikan kesimpulan/Verifikasi 
Menurut Sugiyono (2016: 247-252) penarikan kesimpulan/verifikasi 
merupakan temuan baru yang sebelumnya tidak ada. Temuan dapat berupa 
deskripsi atau gambaran suatu obyek yang sebelumnya masih remang-remang 
atau gelap sehingga setelah diteliti  menjadi jelas. Jadi dengan demikian penulis 
dapat memaparkan kesimpulan dari sudut pandang tertulis untuk mempertegas 
penelitian skripsi. 
3.7 Lokasi dan Waktu Penelitian 
Penelitian ini dilakukan di Jalan Darussalam No. 118, Babura, Medan Baru, 
Kota Medan, Sumatera Utara. Lama penelitian ini berlangsung 2 (dua) bulan 
terhitung dari bulan juli sampai bulan september 2018. 
3.8 Deskripsi Ringkasan Objek Penelitian 
3.8.1 Sejarah Northstar Cafe Medan 
Northstar Cafe berdiri pada tanggal 23 Agustus 2017 dan diresmikan pada 
saat itu juga oleh pemilik Northstar sendiri yang berlokasi di Jalan Darussalam 
No. 118. Northstar Cafe merupakan salah satu cafe yang cukup populer di 
kalangan remaja maupun orang tua di kota Medan. Karena Northstar Cafe 
memiliki desain interior yang menyerupai tempat wisata yang ada di Seminyak, 
Bali. Adapun fasilitas yang diberikan oleh Northstar Cafe antara lain, wifi, toilet, 
rooftop seating, outdoor seating, no smoking room, smoking room dan adapun 





HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
 
Pada bab ini peneliti akan menguraikan data dari hasil penelitian tentang 
permasalahan yang telah di rumuskan pada bab I, yaitu Bagaimana Komunikasi 
Pemasaran Pada Northstar Cafe Medan Melalui Media Sosial Instagram Story. 
Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan metode kulitatif dan pendekatan 
deskriptif.  
Pada penelitian kualitatif peneliti dituntut dapat menggali data berdasarkan 
apa yang diucapkan, dirasakan, dan dipikirkan oleh sumber data. Pada penelitian 
kualitatif peneliti bukan sebagaimana seharusnya apa yang dipikirkan oleh 
peneliti tetapi berdasarkan sebagaimana adanya yang terjadi di lapangan, yang 
dialami, dirasakan, dan dipikirkan oleh sumber data. Dengan melakukan 
penelitian melalui pendekatan deskriptif maka peneliti harus memaparkan, 
menjelaskan, menggambarkan data yang telah diperoleh oleh peneliti melalui 
wawancara mendalam yang dilakukan oleh para informan. 
4.1 Profil Narasumber 
Narasumber dalam penelitian ini terdiri dari lima orang yaitu satu manajer 









4.1.1 Razi Januardy  
Lelaki berusia 33 tahun ini adalah manager Northstar Cafe, beliau mengawali 
karirnya sebagai manager di Northstar Cafe selama 1 tahun. Alamat rumah beliau 
di jalan Sei Belutu, No. 51.  
 
 
Gambar 4.1 Informan 1 











4.1.2 Ghina Afifah 
Wanita berusia 18 tahun ini adalah mahasiswi yang sedang menjalankan 
kuliahnya di Akademi Keperawatan di kota Medan. Ia tinggal di jalan Antariksa, 




Gambar 4.2 Informan 2 











4.1.3 Indah Mulita 
Wanita berusia 20 tahun ini adalah mahasiswi yang sedang berkuliah di salah 
satu Universitas yang ada di Bengkulu. 
 
 
Gambar 4.3 Informan 3 











4.1.4 Rasyid Asda  
Lelaki  yang berusia 28 tahun ini adalah seorang karyawan swasta yang 















Gambar 4.4 Informan 4 









4.1.5 Alda Ardilla 
Wanita yang berusia 26 tahun ini adalah pegawai negeri sipil yang bekerja di 















Gambar 4.5 Informan 5 









4.2 Hasil Penelitian 
Hasil wawancara yang telah dilakukan peneliti kepada kelima narasumber, 
maka dapat dianalisis satu persatu tentang jawaban dari narasumber, sehingga 
diperoleh hasil sebagai berikut: 
4.2.1 Promosi 
Dalam wawancara yang pertama peneliti menanyakan kepada narasumber 
pertama yaitu manager Northstar Cafe apakah melakukan promosi untuk 
meningkatkan penjualan, narasumber pertama yaitu Razi Januardy selaku manajer 
Northstar Cafe mengatakan bahwa beliau melakukan promosi melalui media 
sosial yaitu instagram. Menurutnya di jaman yang sudah modern ini media sosial 
sangat membantu para pengusaha khususnya kuliner untuk mempromosikan 
bisnis usahanya. Promosi yang dilakukan beliau melalui media sosial instagram 
sangat membantu beliau untuk mendapatkan konsumen dan memperkenalkan 
lebih luas tentang Northstar Cafe. Beliau juga mengatakan sudah banyak promosi-
promosi yang beliau lakukan untuk menarik pengunjung agar terus berdatangan 
“saya sudah banyak melakukan promosi agar pengunjung terus berdatangan ke 
Northstar Cafe yang saya kelola sendiri tentunya menggunakan media iklan dan 
media sosial Instagram, karena Northstar Cafe memilki akun intagram sendiri 
untuk melakukan promosi kepada khalayak”.  
Beliau juga mengatakan Northstar Cafe sudah banyak melakukan promosi 
dengan cara update melalui instagram dengan memasukkan beberapa foto menu - 
menu baru dan kegiatan yang dilakukan Northstar sendiri agar pengunjung terus 





Cafe juga terkenal bukan karena menu makanannya melainkan karena tempat 
yang ditawarkan Northstar Cafe memiliki konsep yang begitu unik “Northstar 
Cafe sendiri terkenal juga karena konsep yang ditawarkannya begitu unik, seperti 
fasilitas tempat duduk outdoor yang menyerupai Seminyak, Bali dengan ragam 
warna yang begitu unik dan tentunya adanya live music yang dilakukan setiap 
sabtu dan minggu”. 
Maka dapat disimpulkan bahwa manager mempromosikan Northstar Cafe 
melalui media sosial intagram dan media massa radio yang mana kedua media ini 
masuk dalam konteks komunikasi massa dan dari promosi ini mampu 
mendatangkan konsumen dan meningkatkan penjualan Northstar Cafe. 
4.2.2 Strategi Pemasaran 
Strategi pemasaran sangat penting dilakukan dalam menjalankan suatu usaha 
termasuk Northstar Cafe, apalagi banyak cafe – cafe di Medan yang terus bersaing 
untuk meningkatkan konsumen dan penjualan mereka. Lalu strategi pemasaran 
apa yang dilakukan Northstar Cafe untuk mendapatkan konsumen guna 
meningkatkan penjualan dalam persaingan yang ketat antara pengusaha cafe 
lainnya yang ada di Medan.  
Dalam wawancara selanjutnya peneliti mengajukan beberapa pertanyaan 
yang berkaitan dengan strategi pemesaran yang dilakukan oleh manager Northstar 
Cafe dalam mendapatkan konsumen dan meningkatkan penjualan Northstar Cafe. 
Riza Januardy selaku manager Northstar Cafe mengatakan bahwa strategi 
pemasaran yang beliau lakukan adalah dengan memurahkan harga menu makanan 





sebagai media promosi cafenya “Strategi pemasaran yang saya lakukan adalah 
dengan memurahkan harga menu makanan dan minuman yang Northstar Cafe jual 
dan juga saya memanfaatkan media sosial instagram untuk mempromosikan 
Northstar Cafe agar mendapatkan konsumen dan meningkatkan penjualan dan itu 
sudah berhasil saya lakukan.” Kata Razi Januardy selaku manager Northstar Cafe.  
Beliau juga mengatakan ada juga strategi pemasaran lainnya yang beliau 
jalankan seperti pelayanan yang di tawarkan kepada konsumen “Saya juga 
menawarkan pelayanan kepada para konsumen karena itu sangat penting untuk 
kenyamanan mereka, saya juga menghimbau untuk karyawan yang bekerja di 
Northstar Cafe agar selalu ramah saat para konsumen berkunjung”. Northstar Cafe 
menawarkan beberapa fasilitas seperti free wifi, rooftop seating, outdoor seating, 
smoking room, no smoking room, dan live music “Saya juga memberikan fasilitas 
no smoking room untuk konsumen yang membawa anak, karena anak – anak pasti 
akan merasa terganggu dengan adanya asap rokoknya dari konsumen lain”. 
Menanggapi adanya persaingan dengan cafe lainnya beliau mengatakan bahwa 
persaingan jangan dijadikan ajang untuk saling menjatuhkan cafe – cafe yang lain, 
namun bersainglah secara sehat yaitu dengan meningkatkan kualitas dan strategi 
yang lebih baik lagi. 
Beliau juga mengatakan strategi yang digunakan bukannya hanya melalui 
media sosial instagram, beliau juga menggunakan media massa seperti iklan 
“Saya juga menggunakan iklan untuk menarik konsumen datang, tentunya iklan 





tertarik.” Tentunya disini bisa kita ketahui yaitu untuk mendapatkan konsumen 
guna meningkatkan penjualan Northstar Cafe menggunakan strategi pemasaran. 
Maka dapat ditarik kesimpulan bahwa Northstar Cafe menggunakan strategi 
pemasaran dalam memasarkan produknya, adapun strategi pemasaran yang 
dilakukan adalah dengan melakukan promosi di media sosial instagram dan media 
massa radio dimana kedua media ini masuk dalam konteks komunikasi massa. 
4.2.3 Komunikasi Pemasaran Northstar Cafe Melalui Media Sosial 
Instagram Story 
Dalam wawancara selanjutnya peneliti mengajukan beberapa pertanyaan 
yang berkaitan dengan instagram Northstar Cafe kepada empat narasumber yang 
berbeda. Narasumber pertama yaitu Ghina mengatakan bahwa ia mengetahui 
Northstar Cafe melalui instagram, karena Northstar Cafe selalu mengunggah foto 
– foto baru mengenai menu dan kegiatan yang ada disana “Saya tahu Northstar 
Cafe melalui instagram, karena Northstar Cafe selalu mengunggah foto – foto 
terbaru mereka di instagram yang menurut saya unik, apalagi saya menyukai 
konsep tempat duduk indoor yang menyerupai Seminyak, Bali.” Beliau juga 
mengatakan Northstar Cafe jarang sekali untuk update instagram story mengenai 
kegiatan mereka disana “Saya jarang melihat Northstar Cafe untuk update 
instastory, kebanyakan saya melihat akun instagram Northstar Cafe lebih banyak 
mengupload foto dan video saja”. Kata Ghina. 
Ghina sendiri mengetahui Northstar Cafe bukannya hanya melalui media sosial 
instagram melainkan melalui media massa radio juga. Beliau juga mengatakan 





tertarik untuk datang ke Northstar Cafe “Saya juga senang kesini karena adanya 
fasilitas free wifi yang ditawarkan disini, mungkin tempat ini memang cocok 
untuk dijadikan tongkrongan muda – mudi di Medan.” 
Narasumber kedua yaitu Indah juga mengatakan hal yang sama, ia 
mengetahui Northstar Cafe melalui instagram. Menurutnya harga yang ditawarkan 
Northstar Cafe terbilang terjangkau untuk kaum mahasiswa dan mahasiswi “Saya 
senang aja datang kesini karena harga makanan dan minuman yang dijual disini 
cukup terjangkau untuk mahasiswa dan mahasiswi yang ingin nongkrong disini.” 
Beliau juga mengatakan pelayanan yang diberikan Northstar Cafe cukup 
membuatnya nyaman untuk berlama – lama di Northstar Cafe “Pelayanan disini 
buat saya nyaman untuk santai berlama – lama disini dan pegawai yang bekerja 
disini juga cukup ramah menurut saya.” Kata Indah. Beliau juga berkata sama 
bahwa ia mengetahui Northstar Cafe hanya dari unggahan foto – foto yang sering 
dilihatnya dari instagram bukan melainkan dari instagram story. 
Sedang narasumber ketiga yaitu Rasyid mengatakan beliau mengetahui 
Northstar Cafe melalui instagram story Northstar dan mulai dari situ beliau 
tertarik untuk datang ke Northstar Cafe “Awalnya saya coba lihat – lihat 
instastorynya Northstar Cafe, mulai dari situ saya tertarik buat berkunjung dan 
mencoba makanan dan minuman yang dibuat oleh Northstar Cafe.” Beliau juga 
mengatakan sering datang ke Northstar Cafe di hari sabtu dan minggu karena 
beliau bisa menyaksikan live music di Northstar Cafe “Saya sering datang ke sini 
di hari sabtu dan minggu, karena saya bisa menyaksikan live music dengan lagu – 





Narasumber keempat yaitu Alda mengatakan ia mengetahui Northstar Cafe 
hanya dari unggahan foto dan video yang ada di instagram Northstar, beliau juga 
mengatakan jarang sekali ia melihat Northstar Cafe menggunakan instagram story 
untuk memperkenalkan cafenya “Saya tahu Northstar Cafe dari teman saya, 
karena teman saya sering cerita kalau tempatnya menyenangkan, terus saya coba 
liat dari instagramnya Northstar, kebetulan foto dan videonya bagus.” Kata Alda. 
Beliau juga mengatakan di Northstar Cafe ia bisa memilih tempat duduk sesuai 
keinginannya “Saya juga bisa pilih tempat duduk yang no smoking area karena 
menurut saya pribadi asap rokok itu bisa membuat saya tidak nyaman untuk 
menikmati suasana yang diberikan Northstar Cafe.”  
Maka dapat disimpulkan bahwa tiga dari empat narasumber sebagai 
konsumen Northstar Cafe, lebih mengenal Northstar melalui unggahan foto dan 
video di instagram dibandingkan melalui instagram story. Karena Northstar Cafe 
sendiri jarang menggunakan instagram story sebagai media untuk 
memperkenalkan Northstar Cafe  kepada pengguna instagram lainnya dan lebih 
banyak mengunggah foto dan video di akun instagram Northstar Cafe sendiri. 
4.3 Pembahasan 
Dalam era persaingan yang ketat seperti saat ini banyak jenis usaha berupaya 
untuk meningkatkan penjualan usaha mereka dengan berbagai cara termasuk 
Northstar Cafe di kota Medan. Persaingan antara pengusaha cafe lainnya untuk 
mendapatkan konsumen sangat ketat, tentunya hal ini membuat para pengusaha 
cafelainnya berupaya membuat strategi khusus untuk mendapatkan konsumen 





Promosi adalah upaya untuk memberitahukan atau menawarkan produk atau 
jasa pada dengan tujuan menarik calon konsumen untuk membeli atau 
mengkonsumsinya. Dengan adanya promosi produsen atau distributor 
mengharapkan kenaikannya angka penjualan (Wikipedia).  
Berdasarkan hasil penelitian dari hasil wawancara kepada satu narasumber 
yaitu manager Northstar Cafe di Medan, Northstar Cafe menggunakan media 
massa sebagai alat promosi yaitu melalui media sosial instagram dan media massa 
radio, promosi ini berhasil meningkatkan penjualan Northstar Cafe karena dengan 
promosi yang Northstar Cafe lakukan melalui instagram dan iklan radio mampu 
mendatangkan banyak konsumen untuk datang berkunjung. Promosi yang 
dilakukan Northstar Cafe ini sesuai dengan unsur-unsur yang dikemukakan oleh 
Cangara yaitu komunikasi adalah proses penyampaian pesan dari seseorang 
kepada orang lain dengan tujuan untuk memengaruhi pengetahuan atau perilaku 
seseorang. Dari pengertian komunikasi yang sederhana ini, maka kita bisa 
mengatakan bahwa suatu proses komunikasi tidak akan berlangsung tanpa 
didukung oleh unsur-unsur; pengirim (source), pesan (message), saluran/media 
(channel), penerima (receiver), dan akibat/pengaruh (effect). Unsur-unsur ini bisa 
juga disebut komponen atau elemen komunikasi.  
Artinya promosi yang dilakukan Northstar Cafe melalui media massa radio 
dan media sosial instagram mampu mempengaruhi orang – orang agar datang 
berkunjung di Northstar Cafe Medan. 
Strategi Pemasaran merupakan hal yang sangat penting bagi perusahan 





perusahaan, karena potensi untuk menjual proposisi terbatas pada jumlah orang 
yang mengetahui hal tersebut (Wikipedia). 
Berdasarkan hasil penelitian yang peneliti dapatkan dari hasil wawancara 
kepada satu narasumber yaitu manager Northstar Cafe, strategi pemasaran yang 
dilakukan oleh Northstar Cafe Medan adalah membuat promosi melalui media 
sosial instagram dan media massa radio, sesuai dengan unsur – unsur yang 
dikemukakan oleh Cangara yaitu komunikasi adalah proses penyampaian pesan 
dari seseorang kepada orang lain dengan tujuan untuk memengaruhi pengetahuan 
atau perilaku seseorang. Dari pengertian komunikasi yang sederhana ini, maka 
kita bisa mengatakan bahwa suatu proses komunikasi tidak akan berlangsung 
tanpa didukung oleh unsur-unsur; pengirim (source), pesan (message), 
saluran/media (channel), penerima (receiver), dan akibat/pengaruh (effect), yaitu 
promosi yang dilakukan oleh Northstar Cafe melalui saluran media massa radio 
dan media sosial instagram mampu mempengaruhi orang – orang agar datang 
berkunjung di Northstar Cafe Medan. 
Komunikasi Pemasaran adalah sarana di mana perusahaan berusaha 
menginformasikan, membujuk, dan mengingatkan konsumen secara langsung 
maupun tidak langsung tentang produk dan merek yang dijual. Komunikasi 
pemasaran mempresentasikan “suara” perusahaan dan mereknya serta merupakan 
sarana di mana perusahaan dapat membuat dialog dan membangun hubungan 
dengan konsumen (Wikipedia). 
Berdasarkan penelitian yang peneliti dapatkan dari hasil wawancara kepada 





pemasaran yang dilakukan oleh Northstar Cafe melalui instagram story kurang 
efektif karena konsumen tersebut lebih mengenal Northstar Cafe dari unggahan 
foto dan video yang mereka lihat di akun instagram Northstar Cafe. Konsumen 
juga tertarik untuk berkunjung ke Northstar Cafe karena memiliki desain tempat, 






















5.1 Kesimpulan  
Northstar Cafe Medan memiliki strategi pemasaran khusus untuk 
meningkatkan konsumen yang datang untuk berkunjung, Northstar Cafe Medan 
melakukan strategi pemasaran dengan memilih menggunakan media massa untuk 
mempromosikan usaha Northstar Cafe yaitu dengan menggunakan media massa 
radio dan media media sosial instagram. Promosi yang dilakukan Northstar Cafe 
di media massa seperti radio dan media sosial instagram di nilai efektif dalam 
mendatangkan konsumen dan meningkatkan penjualan Northstar Cafe.  
Northstar Cafe menggunakan komunikasi massa sebagai strategi pemasaran 
untuk mendapatkan konsumen dan hal ini di nilai berhasil karena mampu 
meningkatkan penjualan di Northstar Cafe. Komunikasi yang digunakan oleh 
Northstar Cafe sesuai dengan unsur – unsur yang dikemukakan oleh Cangara 
yaitu komunikasi adalah proses penyampaian pesan dari seseorang kepada orang 
lain dengan tujuan untuk memengaruhi pengetahuan atau perilaku seseorang. Dari 
pengertian komunikasi yang sederhana ini, maka kita bisa mengatakan bahwa 
suatu proses komunikasi tidak akan berlangsung tanpa didukung oleh unsur-
unsur; pengirim (source), pesan (message), saluran/media (channel), penerima 








Diharapkan kepada Northstar Cafe yang ada di Medan untuk meningkatkan 
lagi komunikasi agar dapat mempengaruhi calon pembeli yang datang 
berkunjung. Meningkatkan lagi promosi, memperbaiki lagi strategi pemasaran 
yang ada dan mengikuti perkembangan zaman agar tidak kalah bersaing dengan 
cafe – cafe lainnya di kota Medan. 
Diharapkan menjadi cafe terbaik di kota Medan dan mempertahankan ciri 
khas dan mutu yang ada di Northstar Cafe. Diharapkan kepada pemilik Northstar 
Cafe agar memperbaiki dan meningkatkan lagi kualitas pelayanan kepada 
konsumen, agar para konsumen yang datang berkunjung dapat merasa nyaman 
dengan pelayanan yang diberikan. 
Diharapkan kepada peneliti selanjutnya yang tertarik meneliti tentang 
komunikasi pemasaran cafe melalui media sosial, akan lebih baik melakukan 
penelitian yang lebih luas lagi. Sehingga hasil dari penelitian dapat bermanfaat 
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Daftar Pedoman Wawancara 
Diajukan untuk Manager Northstar Cafe. 
1. Sudah berapa lama bisnis Northstar Cafe berjalan? 
2. Sebagai manager bagaimana bapak memasarkan Northstar Cafe kepada 
khalayak agar tertarik untuk berkunjung? 
3. Bagaimana strategi pemasaran yang bapak lakukan agar meningkatkan 
pengunjung dan penjualan? 
4. Promosi seperti apa yang bapak lakukan agar meningkatkan penjualan? 
5. Apakah promosi yang dilakukan sudah berhasil dan mampu menunjang 
peningkatan penjualan? 
6. Terinspirasi dari mana desain Northstar Cafe ini dan apa yang membuat bapak 
tertarik untuk memilih desain tersebut? 
7. Bagaimana cara Northstar Cafe melakukan promosi online? 
8. Bagaimana cara Northstar Cafe melakukan instagram sebagai media promosi 
online? 
Diajukan untuk pengunjung Northstar Cafe. 
1. Apa yang membuat anda tertarik untuk mengunjungi Northstar Cafe? 
2. Apakah harga makanan dan minuman di Northstar Cafe terjangkau? 
3. Dari mana anda pertama kali mengetahui tentang Northstar Cafe? 
4. Bagaimana menurut anda pelayanan yang diberikan oleh Northstar Cafe? 
5. Menurut anda apa keunggulan yang dimiliki Northstar Cafe dari Cafe lain 
yang perna anda kunjungi?  
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